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El objetivo primordial de la tesis fue determinar la relación entre promoción de 
venta y fidelización de clientes en Aromas Químicos e Insumos Alimentarios 
E.I.R.L., Los Olivos, 2020.  La investigación se basó en las teorías de la promoción 
de ventas y fidelización de clientes. 
En el aspecto metodológico, en marca una investigación de tipo aplicada con 
enfoque cuantitativo, de nivel correlacional con diseño no experimental de corte 
transversal. La población es de 60 clientes, por lo tanto, se obtuvo una muestra 
censal con 60 clientes de la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios 
E.I.R.L., asimismo, para la recopilación de datos se utilizó una encuesta 
conformada  por 18 preguntas para  la  investigación. Consecutivamente los datos 
obtenidos fueron procesados en el programa estadístico SPSS V24.  
 A su vez, por medio del coeficiente de correlación de Rho Spearman se 
obtuvo un valor de 0.762 lo cual indica que efectivamente existe una correlación 
positiva alta con un nivel de significancia de 0.000.  Concluyendo que efectivamente 
se acepta la hipótesis presentada en la investigación; además se demuestra que si 
existe relación entre las variables investigadas.     
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The primary objective of the thesis was to determine the relationship between 
sales promotion and customer loyalty in Aromas Químicos e Insumos Alimentarios 
E.I.R.L., Los Olivos, 2020. The research was based on the theories of sales 
promotion and customer loyalty. 
In the methodological aspect, it is an applied research with a quantitative 
approach, correlational level with a non-experimental cross-sectional design. The 
population is 60 clients, therefore, a census sample was obtained with 60 clients of 
the company Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., also, for data 
collection, a survey made up of 18 questions was used for the investigation. 
Consecutively the data obtained were processed in the statistical program SPSS 
V24. 
 In turn, by means of the Rho Spearman correlation coefficient, a value of 
0.762 was obtained, which indicates that there is indeed a high positive correlation 
with a significance level of 0.000. Concluding that the hypothesis presented in the 
investigation is effectively accepted; It is also shown that there is a relationship 
between the variables investigated. 
 
Keywords: Sales promotion, customer loyalty, selective promotions, 







En la actualidad las organizaciones aplican una nueva tendencia relacionado 
al marketing con el fin de obtener un beneficio económico, pero no tan solo para la 
empresa sino para el cliente ya que a través del incentivo ofrecido motiva al cliente 
a frecuentar su compra, así como también por medio de esta tendencia conlleva a 
una rotación constante del producto creando demanda que debe ser satisfecho por 
el mercado. 
En el ámbito internacional, Otero, M., y Giraldo, W. (2019, p. 326). [Para 
promoción de ventas] se encuentran ciertos procedimientos o tácticas como 
incentivos económicos que conllevan a una negociación por ambas partes para 
obtener algún beneficio como regalos, muestras, cupones o promociones de venta 
para el producto que se desea adquirir. Por su lado, hay circunstancias en la se 
puede emplear esta técnica ya que hay situaciones desfavorables en que la 
publicidad dejó de ser efectiva y también cuando nuestra competencia logra 
posesionarse en el mercado con el fin de desplazar al rival, finalmente cuando 
existe patrones de cambio en la compra o transacción ya sea de un bien o servicio. 
De tal modo que hay ciertas características que describen al consumidor ya sea 
demográfica, económica, social, etc., en este sentido es de suma importancia 
conocer al cliente para desarrollar estrategias basado en promoción de ventas para 
cada usuario. De acuerdo a lo mencionado el fin de este incentivo es una táctica 
para conseguir los resultados esperados como por ejemplo disminuir el stock de 
inventario, conseguir liquides en un corto tiempo impulsando las ventas, mejor la 
imagen de la empresa para ganar presencia en el mercado entre otros. 
 
Por otro lado, la lealtad de los clientes es parte fundamental para sostener la 
rentabilidad las organizaciones porque permite que nuestros clientes no acudan a 
la competencia, hablar de fidelización es muy importante ya que podemos obtener 
información valiosa para conocer a nuestros usuarios tomando ventaja sobre los 
competidores. En el ámbito internacional, Cerda, J.P. (2019, p. 18). Para hablar de 
fidelización o lealtad se debe tener en cuenta diferentes hechos o procedimientos 
orientados a los usuarios cuyo fin es de conservar el vínculo con el consumidor y la 
organización, además de aumentar y consolidar la frecuencia de compra en 




importante crear un sentimiento de lealtad en los clientes para con la empresa a fin 
de tener continuidad de compra. Por su parte, Peña, S., Ramírez, G. S. y Osorio, J. 
C. (2014, p. 89). La lealtad en los clientes es un conjunto de técnicas que tiene por 
requisito plantear estrategias orientadas a cumplir con el objetivo de la 
organización, lo cual se requiere de mucho esfuerzo y recursos, es por ello que 
para llevar a cabo su plan de acción debe cumplir con dos puntos claves, el primero 
es el uso adecuado de los recursos para generar beneficios económicos para la 
entidad y fidelización del cliente por medio de la satisfacción. A su vez, un justo y 
consciente uso de los pocos recursos.  De acuerdo a lo mencionado una empresa 
no solo debe proponer un artículo o una prestación de servicio de calidad, novedoso 
o innovador, sino que provoque confianza y satisfacción para lograr que el cliente 
perdure y frecuente su consumo teniendo en cuenta que un usuario bien atendido 
es un cliente leal. 
En el ámbito nacional, Tocas, C. A., Uribe, E. M., y Espinoza, R. R. (2018, 
p. 56) La fidelización o lealtad del consumidor se basa a un objetivo fundamental 
para las organizaciones ya que esto implica mantener la cartera de clientes que 
cuenta en la base de datos de una organización, así mismo, busca la oportunidad 
ante cualquier evento en la que el competidor pueda ser desplazado para de este 
modo cubrir sus necesidades y a su vez consolidar el mercado ante nuevas 
competencias posibles. De acuerdo a lo mencionado la lealtad del consumidor no 
solo implica satisfacer sus gustos y preferencias ya que el mercado es cambiante 
y las empresas deben adecuarse la demanda del mercado, para ello es necesario 
conocer nuestro público objetivo y establecer relaciones sólidas del cliente con el 
equipo de venta de la organización. 
 
En el ámbito local, la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios 
E.I.R.L. ubicado en los Olivos se dedica a la importación y comercialización 
productos tales como cocoa, fragancias, sabores, edulcorantes, sacarina, entre 
otros, todo ello para el sector industrial y alimentario. Esta empresa se encuentra 
en actividad frecuente hace aproximadamente 3 años, liderada por el gerente Jesús 
Soto Suxe y su equipo de ventas. En la actualidad dicha empresa tiene establecido 
ciertas promociones de venta dirigidas a los consumidores, pero no ha sido 




indirectamente al precio ya que se basa a un descuento económico o algún regalo 
por volumen provocando que los clientes frecuentes que de algún modo tenían este 
incentivo pretendan buscar otra alternativa ya sea cambiando de proveedor o 
minorando su consumo y frecuencia se compra. Por ello, pretendo realizar el 
proyecto de investigación titulada: Promoción de ventas y fidelización de clientes 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Ante lo expuesto la investigación se aproximó a la problemática orientada a 
conocer ¿De qué manera se relaciona promoción de venta y fidelización de clientes 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020? Por consiguiente, también obtuvimos 
problemas específicos determinados (A) ¿Cómo se relaciona las promociones de 
precio y la comunicación en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020?, (B) ¿Cómo 
se relaciona las promociones en especies y el marketing externo en AROQUINSA 
E.I.R.L., Los Olivos, 2020?, (C) ¿Cómo se relaciona las promociones selectivas y 
experiencia del cliente en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020? 
 
El proyecto de investigación se justificó teóricamente desde sus bases, para 
facilitar materiales de investigación la cual está hecho por diversos autores, a su 
vez pretende buscar una discusión y reflexión desde el punto de vista académico 
de la variable 1 Promoción de ventas fundamentado por Chong (2007, p.28) que  
explica que la promoción de ventas es una de la herramientas fundamentales el 
cual ejecuta los vendedores o comerciales que aplican la mercadotecnia con el fin 
de desarrollar un conocimiento adicional para incentivar el consumo del producto, 
también se puede decir que asegura el objetivo orientado al mercado y a la cantidad 
de venta que se planea en el año, incluyendo periodos de crisis  o en momentos 
que haya disminuido el poder adquisitivo del consumidor. Por su parte la variable 2 
Fidelización del cliente, estudiado por Pérez (2002, p.208) quien fundamenta que 
la fidelización o lealtad del cliente se centra en una estrategia orientado al marketing 
a través de un valor observado por el usuario por medio del producto o servicio 
brindado por la entidad, a su vez, tiene el fin de establecer una relación que 
interviene diversos aspectos, tales como la calidad, el precio, la imagen, el servicio, 
razón por el cual estos aspectos permiten agregar valor al cliente con el fin de 




experiencia vivida en el establecimiento.  En conclusión, es necesario comprender 
que toda entidad debe mantener satisfecho al cliente brindado una serie de 
promociones de acuerdo al cliente potencial sin necesidad de afectar su costo o 
incrementar su precio de venta, así como también crear una buena imagen en él, 
para crear vínculos o lazos de relación para conocer sus necesidades y satisfacerlo 
en la medida posible. 
 
En segundo lugar, obtuvimos la justificación metodológica del proyecto de 
investigación que busca recolectar información mediante libros y repositorios 
institucionales que permita contribuir al desarrollo de la investigación ya que las 
mismas servirá como fuentes secundarias para el estudio, por consiguiente, se llevó 
a cabo la elaboración de instrumentos para variable 01 Promoción de ventas y 
variables 02 Fidelización de clientes, para determinar el objetivo de la investigación 
planteada, por el cual se aplicó la técnica de recolección de datos que se basa en 
el cuestionario, con el fin de procesar la información recolectada por medio  del 
SPSS V24, a su vez, se puede determinar el grado nivel de relación que obtienen 
las variables a través del  Rho Spearman, teniendo en cuenta la investigación 
presenta un nivel correlacional, de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada ya que 
busca dar solución al problema, el diseño es no experimental de corte transversal 
porque no se manipula la variable, por último su población es igual a la muestra lo 
cual quiere decir que es una muestra censal. 
 
En tercer lugar, obtuvimos la justificación práctica del proyecto de 
investigación, por medio del estudio de promoción de ventas pretende contribuir a 
la evolución económica de las empresas y del país, impulsando al desarrollo 
sostenible de las MYPES y PIMES por medio de la fidelización de clientes y su 
frecuencia de compra. Por su parte, de acuerdo a los resultados que se obtiene del 
estudio profundo se pondrá a conocimiento del dueño y gerente de la empresa 
Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., ubicado estratégicamente en el 
distrito de Los Olivos. El cual será responsable de tomar las acciones pertinentes 
con el fin de optimizar sus resultados en cuanto a ventas a través de la fidelización 





En cuarto lugar, obtuvimos la justificación económica del proyecto de 
investigación, a través del profundo estudio se pretende dar a conocer la 
información sobre los tipos de promociones de ventas que se puede poner en 
práctica en las organizaciones, así mismo, la importancia de tener uno o más 
clientes fieles o frecuentes que prioricen la marca o la empresa ante la 
competencia. 
 
En quinto lugar, obtuvimos la justificación Social del proyecto de 
investigación, por medio del estudio se busca promulgar los tipos de promociones 
de ventas que puede utilizar las empresas con el fin de obtener mejores resultados 
y una rápida rotación de inventario, transmitiendo a la sociedad un trabajo 
transparente, beneficioso y en cumplimiento con las leyes peruanas para el 
desarrollo de la industria en la nación. 
 
Por ello se  pudo determinar el objetivo general del proyecto de investigación 
el cual consiste en: Determinar la relación entre promoción de venta y fidelización 
de clientes en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. Así como también se pudo 
determinar los objetivos específicos de la investigación: (A) Determinar la relación 
entre las promociones de precio y la comunicación en AROQUINSA E.I.R.L., Los 
Olivos, 2020. (B) Determinar relaciona entre las promociones en especies y el 
marketing externo en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. (C) determinar la 
relación las promociones selectivas y experiencia del cliente en AROQUINSA 
E.I.R.L., Los Olivos, 2020. 
 
Por otro lado, se pudo determinar la hipótesis general del proyecto de 
investigación, en primer lugar, existe relación significativa entre promoción de venta 
y fidelización de clientes en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. Así como 
también se pudo determinar las hipótesis específicas del proyecto de investigación: 
(A) Existe relación significativa entre las promociones de precio y la comunicación 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. (B) Existe relación significativa las 
promociones en especies y el marketing externo en AROQUINSA E.I.R.L., Los 
Olivos, 2020. (C) Existe relación significativa entre las promociones selectivas y 




II. MARCO TEÓRICO 
Para el proyecto de investigación obtuvimos algunos trabajos previos que se 
realizaron en el ámbito internacional, se evidencia notables hallazgos tales como: 
 
Gómez (2004) en su investigación que tiene por título “La mercadotecnia 
aplicada en la pequeña empresa contratista de red fija”, la cual está orientada a la 
promoción de venta a través de la mercadotecnia, por su parte concluye que la 
promoción o incentivo de venta no se usa como una herramienta para dar mejor 
resultado en cuanto a la rentabilidad ya que no se conoce los tipos y forma correcta 
de cómo se podría aplicar esta técnica en la empresa, es por ello que provoca una 
disminución considerable en la competitividad y las contrataciones.  
 
En seguida Flores (2004) en su investigación que tiene por título “Marketing 
internacional: para la promoción de plástico de ingeniería en el mercado industrial 
salvadoreño”, la cual está orientada a la promoción de ventas a través del marketing 
internacional, por su parte concluye que existe un proceso para la determinación 
de compra de los usuarios, tal les como la promoción de venta orientado a la baja 
de precio, cupones, precio al insertar un producto nuevo al mercado, concursos, 
sorteos entre otros para que a través de ello  pueda influenciar de manera positiva 
al momento de adquirir un bien o servicio, ya que se evidencia que la técnica 
publicitaria son únicamente usada por los proveedores teniendo como porcentaje 
el 19% de ello, a su vez los principales medios que utilizan son correos o medios 
escritos. 
 
Por su parte, Pacheco (2017) en su investigación que tiene por título 
“Fidelización de clientes para aumentar las transacciones comerciales en la entidad 
Disduran S.A. en el cantón Durán”, la cual está orientada a la lealtad de clientes 
para aumentar el comercio en Disduran, por su parte concluye que a través de un 
análisis minucioso de la encuesta que habla acerca a la atención que brinda la 
empresa a la clientela, el 91% de los encuestados manifiesta que está satisfecho 
con la prestación de servicio que ofrece dicha organización y es por ello que 





Finalmente, Achig (2012) en su investigación que tiene por título “fidelización 
de clientes en empresas de software. Caso: ScienceTech S.A.”, por su parte 
concluye que debe definir sus estrategias para que a partir de la insatisfacción 
pueda lograr alcanzar la satisfacción y fidelización de clientes de ScienceTech, a 
su vez lograr óptimos resultados en su rentabilidad. Finalmente, la investigación 
arrojo que 7.0/10 usuarios están satisfechos con el servicio y que un 7.5/10 usuarios 
recomiendan a otros clientes. 
 
Por otro lado, en relación a los trabajos previos nacionales tenemos 
algunos antecedentes que demuestran su hallazgo tales como: 
 
Campos (2019) en su investigación que tiene por título “Promoción de ventas 
y fidelización del cliente en la empresa sociedad Happyland S.A. – Huánuco”, por 
su parte concluye se obtuvo un coeficiente correlación de (0,509) indicando que 
existe una relación positiva entre la promoción de ventas y fidelización de cliente 
teniendo un valor significancia de (0.00) que es un valor menor de 0.05. Por otro 
lado, se realizó una encuesta a los clientes de la empresa HAPPYLAND S.A., 
obteniendo como resultado que el 78.2% (357) de los consumidores encuestados 
siempre reciben promociones que generan un ahorro económico. De tal como que 
la promoción de venta que se realiza en dicha empresa es exitosa y favorable para 
la lealtad o fidelización de sus clientes. Asimismo, el 63% de los encuestados 
consideran que son leales a la empresa por los descuentos, bonos, promociones, 
etc. Finalmente, el 83.5% de los encuestados manifiesta que encuentran los juegos 
y el local limpio y en buen estado para su uso. 
 
En seguida, Cusi (2018) en su investigación que tiene por título “Promoción 
de ventas y fidelización de los clientes de la empresa Proserlim SRL, San Martin de 
Porres, 2018”, por su parte concluye que guarda relación entre las variables 
investigadas con un Rho= 0.728 indicando un grado de correlación positiva alta 
entre promoción de precio y comunicación.  
Canahuire, Cañari y Chuquitapa (2016) en su investigación que tiene por 
título “PROMOCIÓN EN EL MARKETING Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 




REGIÓN CUSCO – 2016”, por su parte concluye que su investigación guarda una 
correlación positiva considerable entre promoción y marketing para el cliente con 
un valor positivo de Rho= 0.637,lo cual significa un porcentaje aceptable del 70.2%, 
respeto a la asociación de fondos de la región del Cuzco por lo cual se llega a la 
conclusión que dentro de la empresa si se relaciona la promoción y lealtad del 
consumidor , asimismo esta promoción brindada por esta entidad es una 
herramienta o técnica importante para que el cliente puede tomar una decisión de 
compra de manera inmediata y a su vez sea frecuente, al respecto se puede afirmar 
que mientras más promociones brinde la empresa a sus clientes  habrá mayor 
fidelidad o lealtad de ellos para con la entidad. 
 
Ramírez (2013) en su investigación que tiene por título “ESTRATEGIA DE 
PROMOCIÓN Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA ROSSONERO-
SOFÁ-CAFÉ HUARAZ -2013. Concluye que existe una relación entre promoción y 
experiencia del cliente  con un valor positivo de Rho= 0.786 con un valor de 
significancia del 0,001 lo cual significa  que es menor a 0.005 aceptando la hipótesis 
de investigación. 
 
Finalmente, Palomino (2016) en su investigación que tiene por título 
“Fidelización de Clientes de la empresa Perú Food S.A.C., San Juan de Lurigancho, 
2016”, orientada la lealtad de sus clientes a través de incentivos, experiencias y 
marketing interno. Por su parte concluye de manera general que la fidelización de 
los usuarios de la entidad Perú Food es buena, sin embargo se puede precisar los 
porcentajes de las dimensiones, tales como incentivo que obtiene un 64% de 
aprobación lo cual quiere decir que es percibida de buena manera, por 
consiguiente, obtenemos un 52% de incentivos y un 18% de los clientes afirma una 
buena experiencia en su empresa, así mismo, un 33% de los clientes percibe 
regularmente el marketing interno y un 70% afirma que la comunicación es buena. 
 
Para la investigación obtuvimos los diferentes aportes teóricos planteados 





Marketing, P. (1994, p. 19) la teoría de promoción de ventas se fundamenta 
en brindar incentivos en periodos cortos o inmediatos, a su vez la publicidad juega 
un rol importante que se puede centrarse en las características, beneficios o 
funciones diferenciadas del resto. Dicho incentivo se basa en brindar un ingrediente 
extra a los consumidores, lo cual se puede decir que debe ser representada por un 
valor o característica ajena al producto por lo cual a través de este incentivo se 
busca despertar el interés en sus clientes, así como también provocar o aumentar 
la decisión de compra. 
 
Mercado (2004) señala el desarrollo en el tiempo de la promoción de ventas, 
su origen es el comercio mientras se daba la revolución industrial en conjunto con 
los demás miembros de la mercadotecnia, donde los dueños visualizaban que se 
tenía que buscar apoyo de todas la áreas de la organización para mejorar las 
ventas, es decir, la suma de esfuerzos de que compone todas las áreas para 
realizar una actividad dirigida a la promoción de ventas cuyo fin es  aproximar el 
producto al cliente. 
 
Kotler y Armstrong (2007) la promoción de ventas es un incentivo rápido que 
provoca una transacción de compra o venta sea de un producto o servicio que 
involucra herramientas como los cupos, descuentos, bonos, concursos, entre otros, 
con el fin de capturar la atención del cliente brindando incentivos para incrementar 
las ventas y de algún modo se pueda resaltar las ofertas de los productos con poca 
rotación. 
 
Liberos (2013, p. 53) sustenta que la promoción de ventas es un grupo de 
actividades que a través de incentivos económicos tales como descuentos, 
cupones, regalos, premios en los productos. A través de ello se busca estimular de 
modo directo y rápido la demanda o adquisición de un producto o servicio. 
 
Garrido y Romero (2019, p.569) explica que el objetivo fundamental de la 
promoción de ventas radica en las actividades  del marketing, es decir parte desde 
la primera impresión hasta la forma de venta personal, razón por la cual estimula e 




detallista sea más efectivo en la adquisición del bien o servicio, todo ello se puede 
reflejar o plasmar a través de una exhibición o demostraciones que puedan ser 
visualizados por el público objetivo. 
 
En cuanto a la segunda variable Fidelización del cliente obtuvimos las 
siguientes teorías: 
Alvares (2005, p. 45) afirma que la lealtad del cliente es la acción y resultado 
de que concluye en la fidelización de cliente, por su parte fidelizar consiste en que 
los lazos o relaciones comerciales perduren en el tiempo y a su vez la fidelización 
tiene por enfoque visual a la tendencia del marketing actual. 
  
López (2014, p. 38) fundamenta a la fidelización del cliente a  través del 
marketing ya que permite que el consumidor pueda perdurar en el tiempo, y crear 
crea lazos positivos entre el vendedor y el comprador, a su vez,  permite crear 
hábitos o frecuencia de compra en los mismos. 
 
Por su parte, Schnarch (2011, párr.6) indica que el comerciante siempre ha 
sabido que el objetivo fundamental es causar la satisfacción de sus clientes por 
medio del cumplimiento de su demanda, así mismo, proporcionar precios 
adecuados, brinda una buen servicio y atención, invitarlos a la empresa, darle 
incentivos, créditos, bonos y establecer un vínculo personal con el cliente para de 
algún modo fidelizarlos y no acudan a la competencia. 
 
 Alcaide (2016, párr. 1) menciona que a través de las experiencias, análisis 
e implantaciones nos ha llevado a concluir que la fidelización de los clientes de una 
organización está conformada por un trébol de cinco pétalos y su corazón. Lo cual 
se interpreta al corazón como la parte organizacional de la entidad y los cinco 
pétalos está conformado por la información acerca del cliente, el marketing interno 
que se aplica a todo el personal, la comunicación creando una emoción fuerte con 
el usuario, la experiencia del cliente a través de una interacción con la organización, 






Finalmente, Mesas (2018, párr. 2) indica que la fidelización del consumidor 
permite que el cliente sea un agente que participe constantemente en la empresa, 
a través de ello lograr que el consumidor recomiende a sus amistades u otros 
usuarios. 
 
Para la investigación se abordó los siguientes aportes conceptuales, en 
cuanto nuestra primera variable Promoción de ventas. 
 
Jiménez y Castro (2014, párr. 5), expresan que para entender la promoción 
al fabricante se debe tener en cuenta cualquier tipo de promoción emitida al 
productor para realizar un bien o servicio en su forma original, en ese sentido se 
puede decir que no debe ni puede ser modificada en los puntos de venta. Se puede 
comprender en el texto que el fabricante puede otorgar cualquier tipo de promoción 
orientado básicamente al productor que tiene por objetivo la transformación de la 
materia prima o insumo, en un producto terminado que a su vez no puede ser 
modificado o transformado por los distribuidores. 
 
En cuanto a la primera dimensión Promociones de precio, al respecto 
Jiménez y Castro (2014), afirma que este tipo de promoción es básicamente para 
aquellos que buscan de algún modo disminuir o mejorar el precio de venta de su 
producto, a su vez pueden darse de manera rápida o diferida. En este sentido 
dentro de las promociones de manera rápida o inmediata con principalmente 
aquellos que son beneficiado de manera instantánea al realizar la compra. Se 
puede comprender en el texto que naturalmente este tipo de promoción busca una 
mejora del producto para ser más competitivos en el mercado, a su vez beneficia 
inmediatamente al usuario cuando adquiere un bien o servicio.  
 
Del mismo modo, para la segunda dimensión promociones en especies, al 
respecto Jiménez y Castro (2014), este tipo de promoción son aquellas que se le 
ofrece al usuario un producto o servicio adicional que este en relación o no con el 
artículo que este comprando, cumpliendo así su objetivo principal. A su vez las 
principales promociones de este tipo son las muestras entregadas por la entidad, 




puede comprender en el texto que efectivamente este tipo de promoción son las 
más frecuentes en las tiendas de electrodomésticos ya que en algunas ocasiones 
por comprar un artefacto te ofrecen un regalo de otra especie. Sin embargo, esta 
promoción también es usada en diferentes rubros ya que ofrecer incentivos 
adicionales como muestras, productos u oferta son tentativas para los 
consumidores de la empresa. 
 
Por último, para la tercera dimensión promociones selectivas, al respecto 
Jiménez y Castro (2014), este tipo de promoción selectiva tiene un carácter 
particular dentro de las promociones ya que en su totalidad incorporan o añaden 
elementos que son de lúdicos y ventajosos para los usuarios. Se puede comprender 
en el texto que este tipo de promoción está orientada o segmentada básicamente 
para los consumidores que tiene preferencia por los elementos lúdicos como por 
ejemplo puede ser un sorteo, un juego de azar, una rifa, entre otros. 
 
Por consiguiente, detallamos los indicadores de la primera variable 
Promoción de ventas. Indicador 01 Descuento inmediato, al respecto, Jiménez y 
Castro (2014, párr. 6), en cuanto a este tipo de descuento consiste en minorar o 
reducir el precio de venta para los clientes potenciales, a su vez, esta acción es una 
de las más usadas por diferentes razones, ya que consiste en obtener los mejores 
resultados, tiende a impactar al cliente, es un plan sencillo y no es necesario mucho 
tiempo para imponer su aplicación. En cuanto al precio es un factor fundamental 
para la adquisición de un producto, considerándose una estrategia competitiva. Se 
puede comprender del texto que esta estrategia influye mucho en la determinación 
de compra del cliente porque al ver un descuento tentativo en el precio de venta 
impacta positivamente sobre su adquisición, sin embargo, esta este tipo de 
incentivo generalmente es para los consumidores potenciales. 
 
Indicador 02 Vale de descuento inmediato, al respecto, Jiménez y Castro 
(2014, párr. 2), en cuanto a este tipo de incentivo consiste en aminorar el precio de 
venta para el consumidor en unidades determinadas que reflejará en dicho vale, 
así mismo, el distribuidor contará con un vale que debe ser entregado al fabricante 




gestión. Se puede comprender en el texto que básicamente este tipo promoción 
está representado por un bono, cupón o vale de descuento que debe ser retribuida 
de manera inmediata por el distribuidor, así como también deber ser claro y conciso 
para su uso con el fin de tener un manejo fácil y sencillo. 
 
Indicador 03 Reembolso, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 8), 
indican que este incentivo radica principalmente en el abono o devolución de un 
monto asignado a un producto que anteriormente haya sido adquirido o comprado 
con un cupón de descuento y a su fue enviado como prueba. Se puede comprender 
en el texto que este tipo de promoción se usa cuando se emite un reembolso de 
manera inmediata favoreciendo al cliente, sin embargo, se debe tener un cupón 
impreso con la cual se obtuvo el descuento para proceder con el reembolso, siendo 
así poco atrayente para el cliente.  
  
Indicador 04 Vale diferido, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 2), 
mencionan que su objetivo primordial es de retener al cliente con un vale que sea 
canjeado en su próxima compra de este modo causar una fidelización en su 
frecuencia de compra. A su vez, este vale suele estar junto a la etiqueta, envoltorio 
o envase del producto. Se puede comprender en el texto que este vale tiene el fin 
de que el cliente retorne por lo menos una vez más al establecimiento, sin embargo, 
no es tan trayente ya que el público objetivo siempre busca un descuento monetario 
al instante de la compra de su bien o servicio. 
 
Indicador 05  Muestras, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 1), 
señalan que este tipo de promoción lo toman como una prueba que es entregado 
por el fabricante a sus clientes en unidades pequeñas, básicamente este tipo de 
muestras es usado más por sector de higiene y perfumería.  Se puede comprender 
en el texto que su característica principal de esta muestra es a beneficio del 
fabricante ya que pretende introducir un producto nuevo al mercado y su vez busca 
la aceptación del público. 
 
Indicador 06 Producto adicional, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 




sin necesidad de afectar directamente al precio final de venta, a su vez esta 
promoción tiene una buena aceptación en el público, sin embargo, su coste se 
encuentra directamente vinculado con el coste del producto promocionado y 
ofertado. Se puede comprender en el texto que el producto adicional que 
proporciona la empresa ya está incluido en el precio final, lo cual quiere decir que 
no afecta directamente al coste y a su vez, genera que el cliente se sienta satisfecho 
por recibir un incentivo extra a su favor. 
 
Indicador 07 Regalo directo, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 3), 
explican que este tipo de incentivo consiste básicamente en brindar un obsequio al 
cliente por la compra de un producto que se pretende promocionar, a su vez esta 
promoción suele ser aceptada por el cliente, pero produce un coste elevado para la 
empresa. Se puede comprender en el texto que la empresa puede brindar 
diferentes promociones como el regalo directo que a través de un incentivo que 
busca brinda un presente al consumidor, pero esto le genera un coste que quizá 
muchas empresas no están decididas a asumir, sin embargo, en un periodo de 
corto plazo le puede generar una ventaja que recae en retornar al establecimiento. 
 
Indicador 08 Concursos, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 4), 
indican que este tipo de promociones tiene el fin de involucrar a todos los clientes 
a una competencia para obtener algún beneficio y este debe ser captado por su 
propia capacidad que es puesto por sus propios concursantes. Se puede 
comprender en el texto que también hay promociones o incentivos en la cual se 
puede interactuar con todos los clientes con el fin de obtener algún premio u 
obsequio por el esfuerzo realizado. 
 
Indicador 09 Juegos y sorteo, al respecto, Jiménez y Castro (2014, párr. 6), 
mencionan que para este incentivo se basa a las probabilidades ya que tan solo 
depende del azar, lo cual quiere decir que no se necesita ninguna prueba para 
acceder a ella. Por lo general para participar de dicho juego es importante ejecutar 
una serie de condiciones como exigir una compra mínima, así mismo, para que la 
promoción tenga éxito es necesario tener premios muy atractivos para los 




lo cual las promociones deben estar orientada a todo el público, algunos clientes lo 
ven con mayor atracción a los juegos y sorteos ya que no requieren de esfuerzo 
siendo lo más simple, sencillo y publicitario. 
 
Variable 02 Fidelización de clientes, al respecto, Mañas (2014, 109), 
explique toda empresa tiene por objetivo vender un producto o servicio y que ahora 
en día ya que no solo se trata de cerrar una venta o transacción sino también se 
pueda establecer vínculos estables que con el tiempo sea duradera y permanezca 
en el establecimiento, de tal modo que sea beneficioso para ambas partes tanto 
para la empresa como para el cliente. A su vez, las ventas de hoy en día cada vez 
priorizan al marketing, ya que toda venta debe tener una interacción o relación entre 
las partes sea comprador o vendedor por lo tanto debe existir confianza mutua con 
el único fin de beneficiar al primero y darle un valor añadido causando fidelización 
en el comprador. En resumen, la fidelización del cliente es sumamente importante 
en toda parte de la empresa porque contrae beneficios las cuales nos puede 
favorecer como por ejemplo que el cliente vuelva al establecimiento, por otro lado, 
estableciendo vínculos con el cliente se puede conocer sus gustos, preferencias, 
necesidades, deseos, y todo tipo de información que nos pueda servir para 
brindarle lo que requiere y a su vez ser competitivo en el mercado. 
 
Dimensión 01 Comunicación, al respecto, Fernández y Fernández (2017, 
p.3) menciona que efectivamente la comunicación es un proceso el cual se 
transmite alguna información que emite el emisor hacia el receptor, de tal modo que 
se pueda intercambiar una idea, mensaje acción o sentimiento entre los miembros 
del mismo. Por medio de la comunicación definitivamente obtenemos la información 
de todas partes del mundo y el entorno que nos rodea ya que se puede compartir. 
En resumen, la comunicación es una parte fundamental en la empresa ya que es 
una acción la cual permite intercambiar o trasmitir información a los usuarios dando 
lugar a la participación del comprador y vendedor, por otro lado, el fin de la 
comunicación es captar una idea, acción, mensaje o imágenes que se pretende dar 





Dimensión 02 Marketing externo, al respecto, Martínez (2015, p. 8) indica 
que el marketing externo se basa a todas las actividades que tiene por fin llegar al 
cliente y a su vez está dirigido a la parte externa del establecimiento por su parte 
también mantiene relación con la entidad u organización hacia su objetivo principal 
que es el cliente. 
 
Dimensión 03 Experiencia del cliente, al respecto, Alcaide (2015, p. 269) 
indican que la experiencia del cliente se basa en lograr que las interacciones o 
contacto percibido del cliente a la empresa se transforme en un evento recordado 
por el usuario ya que se desea que vuelva a tener contacto nuevamente con la 
entidad, permitiendo del mismo modo que pueda compartir sus experiencias con 
sus amigos, familiares o relaciones cercanas. En este sentido las empresas tienen 
la oportunidad de establecer buenas relaciones que busquen recordar las 
experiencias con el fin de que sea divulgado y compartido el buen trato de la entidad 
hacia público objetivo. 
 
Por otro lado, tenemos al indicador 01 Mensaje, al respecto, González y 
Mínguez (2006, p. 4) afirman que el mensaje es una información la cual el emisor 
expresa por medio del proceso comunicativo que en este caso es el mensaje, a su 
vez este mensaje se puede expresar por medio de un conocimiento, una sensación, 
deseo, o recuerdo que quiera transmitir. Lo cual quiere decir que el resultado del 
mensaje termina siendo el traslado de una idea a un código. 
 
Indicador 02 Ideas, al respecto, Iyanga (2011, p. 24) explica que las ideas se 
originan por medio de un conjunto de ideas importantes que se caracteriza por el 
pensar del ser humano ya se de alguna época, cultura, religión o político. En este 
sentido la idea básicamente la idea se centra en un pensamiento que tiene la 
persona para dar a conocer a un tema o asunto que quiere fomentar. A su vez el 
ser humano tiene la capacidad de razonar, reflexionar, de crear entre otras 
habilidades es por ello que puede adquirir todo tipo de conocimiento para luego 





Indicador 03 Información del producto, al respecto, Arenal (2018, p. 87) 
indica que la información del producto puede estar acompañado por las etiquetas 
que a su vez simplifica la información que desea transmitir ya se por la cantidad, 
característica, composición, procedencia, condiciones de uso o conservación, por 
lo tanto es importante dar a conocer la información de producto para que puedan 
tenerlo en cuenta antes de adquirirlo. En este sentido, es de suma importancia 
presentar en la etiqueta toda información que necesita conocer el público 
consumidor con el fin de dar a conocer sus proporciones, características y 
compuestos del producto para ser considerado antes del consumo o adquisición. 
 
Indicador 04 Lealtad a la marca, al respecto, Ferrel y Hartline (2012, p. 204) 
mencionan que la lealtad a la marca es un proceso que consiste en que el cliente 
presente una actitud positiva de preferencia frente a otra marca. Por lo cual se 
puede medir en tres partes, la primera consiste en el reconocimiento a la marca 
que se centra en que el cliente reconozca la marca entre otras más y sea 
considerado como una alternativa, en segundo lugar tenemos a la preferencia de 
marca lo cual consiste en un grado de fidelidad fuerte ya que se toma como 
preferencia la marca principal ante la competencia, por último la insistencia de 
merca consiste en un grado de lealtad súper alto ya que ocurre cuando el 
consumidor no busca cambiar o sustituir de marca cuando no lo encuentra y realiza 
un esfuerzo por conseguirlo  lo cual indica que presenta su favoritismo por la marca. 
 
Indicador 05 Campaña promocional, al respecto, Esteban (2008, p. 751) 
explica que cuando se realiza una campaña promocional es de mucha importancia 
practicar algún tipo de estudio en la cual investigue en mercado a prueba y que 
anteriormente no haya sido sometida que un control que acompañe las ventas 
producidas por un experimento.  Básicamente este tipo de estudio tiene el fin de 
optimizar una promoción planteada, además de que en lo posible las 
organizaciones reduzcan su presupuesto relacionado a los actos promocionales y 
a su vez mejore la mentalidad de la entidad. 
Indicador 06 Diseño del producto, al respecto, Rodríguez (2006, p. 224) 
explica que el concepto del producto se basa a la diferenciación, aunque en su 




debe ser igual. Por lo cual es posible que se pueda asemejar los beneficios pero a 
su vez puede variar o diferir en su forma, aspecto o añadiendo un plus adicional. 
Para ellos debemos tener en cuenta que el diseño contiene algunos elementos tales 
como la etiqueta y el envase, los cuales pueden ser elementos de diferenciación. 
 
Indicador 07 Interacción, al respecto, Alcaide (2015, párr. 2) indica que la 
interacción en forma literal puede significar o expresar cualquier tipo de cosa, sin 
embargo desde el punto de vista del marketing puede transmitir desde un mensaje 
que puede ser el uso del producto o servicio, hasta un sistema de actividades que 
vincula el apoyo para el servicio de postventa para brindar solución a un posible 
problema. 
 
Indicador 08 Nivel de satisfacción, al respecto, Kotler y Keller (2006, p. 144) 
mencionan que el nivel de satisfacción de un usuario se refleja después de la 
compra ya que depende básicamente de los resultados y su relación con las 
expectativas del cliente. Por su parte, la satisfacción se centra en la sensación de 
agrado o decepción después de las experiencias vividas del cliente con el producto 
y sus beneficios , por lo cual si cubre sus expectativas y beneficios del cliente se 
encontrará satisfecho, de los contrario quedará se reflejará en la decepción del 
mismo. 
 
Indicador 09 Recomendación a la  marca, al respecto, Martin (2005, p. 39) 
indica que la concurrencia del cliente al establecimiento para adquirir un producto 
se llama fidelidad, es por ello que hay un aumento en el consumo de los mismos, 
trayendo como resultado la recomendación de la marca a individuos que no han 
tenido un contacto con el establecimiento, todo ello se da recomendación de 
usuarios clientes fieles y satisfechos. 
 
En resumen para mantener a un cliente satisfecho es necesario cumplir con 
las expectativas, necesidades, deseos y otros factores que intervengan en su 
experiencia del cliente para de ese modo obtener resultado beneficioso y establecer 
vínculos duraderos con el usuario, lo cual permitirá que conozcamos más de ellos 





3.1. Tipo y diseño de investigación 
El método que se empleará en la investigación es hipotético deductivo ya 
que parte del aspecto general a lo especifico, al respecto, Bernal (2010, p. 60) indica 
que el proceso radica de las una de las afirmaciones relacionado a la hipótesis, a 
su vez busca refutar las mismas, por su parte se deduce por medio de las 
conclusiones que deben ser comprobada con hechos. 
 
Este estudio corresponde a un enfoque cuantitativo, ya que se busca 
recopilar datos para luego ser procesado mediante el programa estadístico SPSS 
que tiene fin de comprobar las hipótesis de investigación, por su parte será medido 
mediante la escala de Likert. Al respecto, Hernández, Fernández y Baptista (2014, 
p. 4) afirma que el enfoque cuantitativo es un grupo de procesos o secuencia que 
debe ser probatorio, para ello todas las etapas precede y no se puede saltear pasos 
ya que tiene un orden riguroso para su ejecución. 
 
El presente estudio corresponde a un tipo de investigación aplicada ya que 
el objetivo principal es dar solución a los problemas determinados, a su vez este 
tipo de estudio no genera conocimiento. Al respecto, Martínez y Galán (201, p. 36) 
explican que dicha investigación busca aplicar conocimiento para incitar a resolver 
o aclarar el problema y cuando se tiene éxito se interpreta en planes. 
 
En cuanto la presente investigación se situará en el diseño no experimental, 
de corte transversal y correlacional. Al respecto, Hernández, Fernández y Baptista 
(2014, p. 152) indican que el estudio no experimental no pretende maniobrar sus 
variables ya que el estudio no permite realizar cambios de forma intencional en las 
variables independientes para observar su efecto. A su vez, Hernández, Fernández 
y Baptista (2014, p. 154) explican que la intención o finalidad de la investigación de 
corte transversal o transeccional es de explicar las variables  así como también, 
estudiar su caso e interactuar en un solo momento dado. Por último, el nivel de la 
investigación de la presente investigación será correlacional, al respecto 




de dar a conocer el grado de correspondencia que subsista entra las variables o 
categorías de la población, muestra o contexto peculiar. 
 
Se puede comprender del texto que el estudio corresponderá a un diseño no 
experimental ya que por ninguna situación se puede provocar una alteración en las 
variables porque son situaciones existentes, a su vez, es de corte transversal 
porque se recopilará los datos de la muestra en una sola fase o etapa. Por 
consiguiente, la investigación será de nivel correlacional ya que presenta dos 
variables la cual se pretende medir la relación de las mismas. 
 
3.2. Variables y operacionalización 
 
Operacionalización de las variables 
Variable 01 (Cuantitativa): Promoción de ventas, escala ordinal 
Variable 02 (Cuantitativa): Fidelización de clientes, escala ordina 
 











3.3. Población y muestra 
El estudio se llevó a cabo en la empresa Aromas Químicos e Insumos 
Alimentarios E.I.R.L., ubicado estratégicamente en Los Olivos, se tomó en cuenta 
la población total de esta entidad que viene a ser 60 clientes obtenidos a través de 
la base de datos proporcionado  por la empresa. Al respecto, Montero (2007, p.2) 
indica que se define como población o universo a todo aquel conjunto que posee 
un solo carácter determinado, asimismo, cada miembro que es parte de esta 
población se llama individuo. 
 
Por medio de la presente investigación, se tomó el total de la población para 
la muestra (60 clientes), lo cual quiere decir que pertenece a una muestra de censo. 
Al respecto, Montero (2007, p.2) menciona que la muestra viene a ser el 
subconjunto extraído de la población, la cual es escogido para representar a este 
grupo, a su vez, el volumen de la muestra está determinado por el conjunto de 
personas que conforma las mismas. 
 
3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Para el estudio de la presente investigación se utilizó: en primer lugar, 
fuentes primarias que consiste en la observación del investigador para la búsqueda 
del problema y la recopilación de información extraída por parte de la observación 
en el establecimiento, asimismo, se utilizó un instrumento de medición con el fin de 
recopilación de datos para probar la hipótesis planteada en el estudio. En segundo 
lugar, se empleó fuentes secundarias la cual está relacionada directamente con el 
objetivo del estudio, para ello se utilizaron tesis que contribuyen a los trabajos 
previos (antecedentes) para comprender el problema a investigar por medio de las 
conclusiones que se obtiene con el fin de generar una discusión en los resultados 
obtenidos, a su vez, se empleó revistas, artículos científicos, tesis, etc. Con el 
propósito de consolidad y fundamentar el marco teórico. Por otro lado, la técnica 
empleada para recopilar datos para la investigación es por medio de una encuesta 
orientadas al cliente. Al respecto, Martínez y Galán (2014, p. 194) menciona que la 
encuesta es un táctica empleada para recopilación de datos, asimismo, esta se 
fundamenta en un grupo de preguntas elaboradas por el investigador con el fin de 




Para la investigación se utilizó como instrumento de medición el cuestionario, 
la cual consta de un formato con (05) alternativas en la escala tipo Likert. Para 
variable 01 Promoción de ventas está compuesto por 9 preguntas y variables 02 
Fidelización de ventas, compuesta por 9 preguntas orientadas a los consumidores 
de la empresa AROQUINSA E.I.R.L., de modo que se pueda medir la variable y 
obtener resultados cotejar con los objetivos. Este instrumento fue elaborado por la 
investigadora contando con variable 01 Promoción de ventas y variable 02 
Fidelización de clientes con sus respectivas dimensiones. 
 
El instrumento empleado para este proyecto de investigación es el 
cuestionario, ya que se busca conocer las percepciones de los usuarios y del mismo 
modo es construido en base a la información establecida por la empresa. Al 
respecto, Ibáñez (201, p.91) indica que este instrumento es uno de los más usado 
para la recolección de datos por medio de un formulario, a su vez está representado 
por interrogantes que debe responder el encuestado respecto a la variable. Por otro 
lado, el cuestionario se medirá por medio de la escala tipo Likert el cual consta de 
otorgarle un valor para medir la variable, al respecto, Hernández, Fernández y 
Baptista (2014, p. 238) explica que este radica en grupo de ítems conformado por 
afirmaciones, la cual se solicita la participación de los miembros de la muestra. 
 
Por consiguiente, para la investigación se empleará la validez del 
instrumento por medio del juicio de expertos, para que luego sea aplicado a los 
clientes de la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., Por su 
parte, Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 200) menciona que el vocablo 
común apunta notablemente al grado que el instrumento calcula ciertamente la 
variable que intenta medir. Tabla 2 Validación del instrumento de recolección de 
datos por Juicio de experto (Anexo Nº4), el  cual representa la validación del 
instrumento de recolección de datos por juicio de experto. 
 
Por su parte, la confiabilidad básicamente implica que sea precisa y a la vez 
coherente para la respectiva medición, asimismo, se para obtener el grado de 
confiabilidad de las variables se recurre al SPSS para extraer el coeficiente del Alfa 




que la confiabilidad se orienta al instrumento que se pretende medir, es decir al 
grado de confianza que otorga el instrumento para su respectiva aplicación en el 
objeto de estudio u individuo. 
 
Para establecer el grado de confiabilidad de la investigación se empleará el 
coeficiente del Alfa de Cronbach. Dicho resultado extraído del programa estadístico 
SPSS V.24 será analizado por la Tabla 3 (Anexo Nº4). 
 
Para la variable 01 Promoción de ventas 
 
Se puede apreciar el resumen del procesamiento de datos y el resultado del 
Alfa de Cronbach, el cual hace referencia al grado de confiabilidad que tienen los 
resultados obtenido de la prueba piloto realizado a 20 clientes. 
 
Tabla 4 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
Fuente: SPSS V24 
 
Tabla 5 
Resultado de Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,815 9 
Fuente: SPSS V24 
 
Interpretación: 
Como muestra la tabla, el resultado obtenido a través del Alfa de Cronbach 
es de 0.815; lo cual significa que el instrumento de evaluación es de confiabilidad 




Para la variable 02 Fidelización de clientes 
Se puede apreciar el resumen del procesamiento de datos y el resultado del Alfa 
de Cronbach, el cual hace referencia al grado de confiabilidad que tienen los 
resultados obtenido de la prueba piloto realizado a 20 clientes. 
 
Tabla 6 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
Fuente: SPSS V24 
 
Tabla 7 
Resultado de Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,810 9 
Fuente: SPSS V24 
 
Interpretación: 
Como muestra la tabla, el resultado obtenido a través del Alfa de Cronbach es de 
0.810; lo cual significa que el instrumento de evaluación es de confiabilidad muy 
alta, por tanto, es apto para la recolección de datos para la investigación. 
 
3.5. Procedimiento 
Para el presente trabajo de investigación que se llevará a cabo, en primer 
lugar se procederá a identificar el problema a investigar, luego de haber hallado el 
defecto de la empresa se procederá a elaborar el planteamiento del problema para 
reconocer la variable a estudiar, por consiguiente se procederá al desarrollo o 
fundamento del marco teórico a su vez está compuesto los trabajos previos 
(antecedentes) a nivel nacional e internacional y las teorías relacionadas al tema, 
razón por la cual se realizará al planteamiento del problema, objetivos e hipótesis 




Por otro lado, se desarrollará el diseño y método de proyecto de 
investigación, así como también se determinará la muestra que en este caso consta 
de 60 usuarios otorgados por medio de la base de datos de la entidad, 
posteriormente, con los datos recolectados por medio del instrumento de medición 
(cuestionario) se procederá a ingresar datos al programa estadístico SPSS V.24. 
Por último, de los resultados que se obtendrá se iniciará la elaboración de la 
discusión que será comparado con los trabajos previos, y para finalizar se 
procederá a construir las conclusiones con sus respectivas recomendaciones. 
 
3.6. Método de análisis de datos 
En primer lugar, para la investigación se desarrollara una base de datos para 
variable 01 Promoción de ventas y variables 02 Fidelización de clientes. En la cual 
se obtenga los valores proporcionados por los clientes, por medio del instrumento 
de medición, posteriormente se utilizara el método estadístico que consiste en el 
análisis de los datos que arroja el programa estadístico SPSS V.24 tanto es el 
aspecto descriptivo como  inferencial.  
 
Por su parte, Fernández, Cordero y Córdova (2002, p. 27) explica que se 
llama estadística descriptiva a todo conjunto o grupo de técnicas que tiene por fin 
representar y a su vez reducir los diversos datos obtenidos del programa. 
 
Para entender la estadística inferencial al respecto, Hernández, Fernández 
y Baptista (2014, p. 299) explica que la estadística inferencial tiene la finalidad de 
observar más allá de una descripción de las variables a investigar, por su parte, el 
propósito del estudio es de evidenciar las hipótesis planteadas además de difundir 
los resultados extraído de la muestra o población. Se puede comprender del texto 
que la estadística inferencial básicamente buscar acreditar las hipótesis 
planteadas, además de establecer parámetros para ver el grado o nivel de 
significancia que se obtiene de los resultados.    
 
En segundo lugar, se desarrollará tablas de frecuencia con el fin de presentar 




las variables a estudiar, ya que por medio de las figuras con datos estadísticos tiene 
una mejor presentación visual, síntesis muy puntual y de gran información. 
 
En tercer lugar, para cotejar la hipótesis de investigación es necesario acudir 
al coeficiente de correlación de Rho Spearman sustentado en medir el grado de 
asociación que tiene entre 2 a más variables. Al respecto, Del Río (2013, párr. 2) 
expresa que el coeficiente de correlación (Rho Spearman) indica la relación entre 
dos o más variables ordinales que a su vez son datos expresados por rangos que 
determina su magnitud. 
Así como también, Del Río (2013, párr. 2) expresa la siguiente fórmula para 
hallar el grado de correlación de Spearman: 





Σ = a sumatorio 
d= a diferencia de rangos 
n= número de datos 
p= población 
 
3.7. Aspectos éticos 
Para la presente investigación, se procederá a realizar la encuesta previo 
consentimiento a los clientes de la empresa AROQUINSA E.I.R.L., de tal forma que 
sea de manera anónima y queda en total privacidad del investigador, así mismo, 
expresando su punto de vista de cliente y respetando sus derechos. Por otro lado, 
esta investigación respeta los derechos de los autores en mención a través de las 
normas APA que se puede visualizar en la parte de referencias. Por último, cabe 
señalar que este estudio fue informado en todo momento al dueño de la empresa 






4.1. Análisis estadístico descriptivo 
De los datos obtenidos, se procederá a presentar los resultados que se dieron de  
los 60 clientes de  la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L.  
4.1.1 Variable 01: Promoción de ventas 
Tabla 8 
Promoción de ventas 






CASI SIEMPRE 25 41,7 41,7 41,7 
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24  
Respecto a la tabla 8, alusivo a la promoción de ventas se puede apreciar que un 
58,3% (35) de los clientes indicaron que siempre la empresa brinda promociones 
de ventas, por su parte, un 41,7% (25) de los consumidores señalaron que casi 
siempre la organización proporciona promociones al momento de la compra. 
 
Dimensión: Promociones de precio 
Tabla 9 
Promociones de precio 






A VECES 4 6,7 6,7 6,7 
CASI SIEMPRE 34 56,7 56,7 63,3 
SIEMPRE 22 36,7 36,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
Respecto a la tabla 9, alusivo a la promociones de precio se puede apreciar 
que un 56,7% (34) de los clientes indicaron que casi siempre la empresa brinda 
promociones de precio, por su parte, un 36,7% (22) de los consumidores señalaron 




directamente al precio, por último, el 6,7% (4) de los usuarios manifestaron que a 
veces la entidad brinda promociones de precio. 
Dimensión: Promociones en especies 
Tabla 10  
Promociones en especies 






A VECES 1 1,7 1,7 1,7 
CASI SIEMPRE 22 36,7 36,7 38,3 
SIEMPRE 37 61,7 61,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
Respecto a la tabla 10, alusivo a la promociones en especies se puede 
apreciar que un 61,7% (37) de los clientes indicaron que siempre la empresa brinda 
promociones en especies de acuerdo al producto, por su parte, un 36,7% (22) de 
los consumidores señalaron que casi siempre la organización incentiva a sus 
clientes con promociones en especies, por último, el 1,7% (1) del usuario manifiesta 
que solo a veces la empresa brinda promociones en especies. 
Dimensión: Promociones selectivas 
Tabla 11 
Promociones selectivas 






A VECES 4 6,7 6,7 6,7 
CASI SIEMPRE 34 56,7 56,7 63,3 
SIEMPRE 22 36,7 36,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
Respecto a la tabla 11, alusivo a la promociones en especies se puede 
apreciar que un 56,7% (34) de los clientes indicaron que casi siempre la empresa 
brinda promociones selectiva por medio  de sorteos o juegos, por su parte, un 
36,7% (22) de los consumidores señalaron que siempre la organización incentiva a 
sus clientes con promociones selectivas a través de concursos, por último, el 6,7% 





4.1.2 Variable 2: Fidelización de clientes 
Tabla 12 
Fidelización de clientes 






CASI SIEMPRE 26 43,3 43,3 43,3 
SIEMPRE 34 56,7 56,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
 
Respecto a la tabla 12, alusivo a la Fidelización de clientes se puede apreciar 
que un 56,7% (34) de los clientes indicaron que siempre la empresa busca fidelizar 
a los usuarios, por su parte, un 43,3% (26) de los consumidores señalaron que casi 











A VECES 1 1,7 1,7 1,7 
CASI SIEMPRE 24 40,0 40,0 41,7 
SIEMPRE 35 58,3 58,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
 
Respecto a la tabla 13, alusivo a la comunicación se puede apreciar que un 
58,3% (35) de los clientes indicaron que casi siempre la empresa brinda 
promociones selectiva por medio  de sorteos o juegos, por su parte, un 36,7% (22) 
de los consumidores señalaron que siempre la organización incentiva a sus clientes 
con promociones selectivas a través de concursos, por último, el 6,7% (4) de los 





Dimensión: Marketing Externo 
Tabla 14 
Marketing Externo 






A VECES 2 3,3 3,3 3,3 
CASI SIEMPRE 21 35,0 35,0 38,3 
SIEMPRE 37 61,7 61,7 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
FUENTE: SPSS V.24 
Respecto a la tabla 14, alusivo al Marketing externo se puede apreciar que 
un 61,7% (37) de los clientes indicaron que siempre la empresa prioriza el 
marketing externo, por su parte, un 35,0% (21) de los consumidores señalaron que 
casi siempre la organización promueve el marketing externo mediante campañas 
promocionales, por último, el 3,3% (2) de los usuarios manifiestan que solo a veces 
la empresa promueve el marketing externo. 
 
Dimensión: Experiencia Del Cliente 
Tabla 15 
Experiencia Del Cliente 






A VECES 2 3,3 3,3 3,3 
CASI SIEMPRE 26 43,3 43,3 46,7 
SIEMPRE 32 53,3 53,3 100,0 
Total 60 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V.24 
Respecto a la tabla, alusivo a la experiencia del cliente se puede apreciar 
que un 53,3% (32) de los clientes indicaron que en la empresa siempre existe una  
buena experiencia, por su parte, un 43,3% (26) de los consumidores señalaron que 
casi siempre la organización promueve la interacción por medio de la experiencia 
del cliente, por último, el 3,3% (2) de los usuarios manifiestan que solo a veces la 





4.2. Análisis estadístico inferencial 
Tabla 16 
Interpretación para el rango de correlación del coeficiente del Spearman 
Valor de Rho Relación  
-1 Correlación negativa grande y perfecta  
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Martínez y Campos (2015) 
Prueba de hipótesis  
Significancia de tabla = 0.05 
Nivel de aceptación = 95% 
 
Regla de decisión 
Cuando el valor de sig. <0.05: Se rechazara la hipótesis nula (Ho) 




Prueba de hipótesis general 
H1: Existe relación significativa entre promoción de venta y fidelización de clientes 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Ho: No existe relación significativa entre promoción de venta y fidelización de 
clientes en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
Tabla 17   













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Fuente: SPSS V.24 
 
Interpretación: Como se puede  apreciar en la tabla 17 correspondiente a la 
correlación de las variables Promoción de ventas y fidelización de clientes, se 
puede afirmar que el coeficiente de correlación del Rho Spearman es de 0,762, lo 
cual indica que efectivamente existe una correlación positiva alta entre las variables 
Promoción de ventas y fidelización de clientes de la empresa Aromas Químicos e 
Insumos Alimentarios E.I.R.L., Los Olivos 2020. Se asume una Significancia de 
0.00 por lo cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 







Prueba de hipótesis específica 1 
H1: Existe relación significativa entre las promociones de precio y la comunicación 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Ho: No existe relación significativa entre las promociones de precio y la 
comunicación en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
 
Tabla 18  












Sig. (bilateral) . ,000 
N 60 60 
Comunicación Coeficiente de 
correlación 
,488** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Fuente: SPSS V.24 
 
Interpretación: Como se puede  apreciar en la tabla 18 correspondiente a la 
correlación de  Promociones de precio y comunicación, se puede afirmar que el 
coeficiente de correlación del Rho Spearman es de 0,488, lo cual indica que 
efectivamente existe una correlación positiva moderada entre promociones de 
precio y comunicación de la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios 
E.I.R.L., Los Olivos 2020. Se asume una Significancia de 0.00 por lo cual se 








Prueba de hipótesis específica 2 
H1: Existe  relación significativa las promociones en especies y el marketing externo 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Ho: No existe  relación significativa las promociones en especies y el marketing 
externo en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Tabla 19 













Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 60 60 
Fuente: SPSS V.24 
 
Interpretación: Como se puede  apreciar en la tabla 19 correspondiente a la 
correlación de  Promociones en especie y marketing externo, se puede afirmar que 
el coeficiente de correlación del Rho Spearman es de 0,482, lo cual indica que 
efectivamente existe una correlación positiva moderada entre promociones en 
especie y marketing externo de la empresa Aromas Químicos e Insumos 
Alimentarios E.I.R.L., Los Olivos 2020. Se asume una Significancia de 0.00 por lo 









Prueba de hipótesis específica 3 
H1: Existe relación significativa entre las promociones selectivas y experiencia del 
cliente en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Ho: No existe relación significativa entre las promociones selectivas y experiencia 
del cliente en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Tabla 20  













Sig. (bilateral) . ,113 






Sig. (bilateral) ,113 . 
N 60 60 
Fuente: SPSS V.24 
 
Interpretación: Como se puede  apreciar en la tabla 20 correspondiente a la 
correlación de  Promociones selectivas y experiencia del cliente, se puede afirmar 
que el coeficiente de correlación del Rho Spearman es de 0,207, lo cual indica que 
la correlación positiva baja entre promociones selectivas y experiencia del cliente 
de la empresa Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., Los Olivos 2020. 
Se asume una Significancia de 0.113 por lo cual se acepta la hipótesis nula (Ho) y 








En referencia a la hipótesis general se extrajo como resultado que 
efectivamente existe relación significativa entre la promoción de ventas y 
fidelización de clientes en Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., Los 
Olivos, 2020. Al respecto, en la teoría brindado por Mercado (2004) la promoción 
de ventas es un estímulo de intereses, el origen del comercio se dio mientras se 
daba la revolución industrial en conjunto con los demás miembros de la 
mercadotecnia, donde los dueños visualizaban que se tenía que buscar apoyo de 
todas la áreas de la organización para mejorar las ventas, es decir, la suma de 
esfuerzos de que compone todas las áreas para realizar una actividad dirigida a la 
promoción de ventas cuyo fin es  aproximar el producto al cliente. Por otro lado, 
guarda relación con el resultado manifestado en la tesis desarrollada por Campos 
(2019)  la cual obtuvo un coeficiente correlación de (0,509) indicando que existe 
una relación positiva entre la promoción de ventas y fidelización de cliente teniendo 
un valor significancia de (0.00) que es un valor menor de 0.05. 
 
Respecto a la hipótesis específica 1 se extrajo como resultado que 
efectivamente existe relación significativa entre las promociones de precio y la 
comunicación en Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., Los Olivos, 
2020. Al respecto, en la teoría brindado por Kotler y Armstrong (2007) La promoción 
de ventas es un incentivo rápido que provoca una transacción de compra o venta 
sea de un producto o servicio que involucra herramientas como los cupos, 
estrategias de precios, descuentos, bonos, concursos, entre otros, con el fin de 
capturar la atención del cliente brindando incentivos para incrementar las ventas y 
de algún modo se pueda resaltar las ofertas de los productos con poca rotación. 
Por otro lado, guarda relación con el resultado manifestado en la tesis desarrollada 
por Cusi (2018) la  cual concluye que existe relación entre las variables investigadas 
con un Rho= 0.728 indicando un grado de correlación positiva alta entre la variable 
promoción de precio y comunicación. 
 
Seguido de la hipótesis específica 2 se extrajo como resultado que 
efectivamente existe relación significativa entre las promociones en especies y el 




Olivos, 2020. Al respecto, en la teoría brindado por Liberos (2013) La promoción de 
ventas es un grupo de actividades que a través de incentivos económicos tales 
como descuentos, cupones, regalos, premios en los productos. A través de ello se 
busca estimular de modo directo y rápido la demanda o adquisición de un producto 
o servicio. Por otro lado, guarda relación con el resultado manifestado en la tesis 
desarrollada por Canahuire, Cañari y Chuquitapa (2016) la  cual concluye que 
existe correlación positiva  considerable entre promoción y marketing para el cliente 
con un valor positivo de Rho= 0.637. 
 
Por último, hipótesis específica 3 se extrajo como resultado  que no existe 
relación significativa entre las promociones selectivas y experiencia del cliente en 
Aromas Químicos e Insumos Alimentarios E.I.R.L., Los Olivos, 2020. Al respecto, 
en la teoría brindado por Garrido y Romero (2019) el objetivo fundamental de la 
promoción de ventas es radicar en las actividades  del marketing, es decir parte 
desde la primera impresión hasta la forma de venta personal, razón por la cual 
estimula e incentiva al cliente a comprar de manera frecuente y provocar que el 
consumidor detallista sea más efectivo en la adquisición del bien o servicio, todo 
ello se puede reflejar o plasmar a través de una exhibición o demostraciones que 
puedan ser visualizados por el público objetivo. Por otro lado, no guarda relación 
con el resultado manifestado en la tesis desarrollada por Ramírez (2013) Concluye 
que existe una relación entre promoción y experiencia del cliente  con un valor 
positivo de Rho= 0.786 con un valor de significancia del 0,001 lo cual significa  que 














De acuerdo a los objetivos e hipótesis de la investigación se brindará las 
conclusiones respectivas: 
Primero: El objetivo general fue determinar la relación entre promoción de venta y 
fidelización de clientes en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020., el cual  a través 
del coeficiente de Rho Spearman se muestra el grado de correlación positiva alta, 
por su parte se asume una Significancia de 0.000 (<0.005). Por lo cual se rechaza 
la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera. Además 
de afirmar que promoción de ventas guarda relación con fidelización de clientes. 
 
Segundo: Para el objetivo específico 1 fue determinar la relación entre las 
promociones de precio y la comunicación en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 
2020., el cual  a través del coeficiente de Rho Spearman se muestra el grado de 
correlación positiva moderada, por su parte se asume una Significancia de 0.000 
(<0.005). Por lo cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera. Además de afirmar que promoción de precio guarda 
relación con comunicación. 
 
Tercero: En cuanto al objetivo específico 2 fue determinar relaciona entre las 
promociones en especies y el marketing externo en AROQUINSA E.I.R.L., Los 
Olivos, 2020., el cual  a través del coeficiente de Rho Spearman se muestra el grado 
de correlación positiva moderada, por su parte se asume una Significancia de 0.000 
(<0.005). Por lo cual se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera. Además de afirmar que promoción en especies 
guarda relación con marketing externo. 
 
Cuarto: Para finalizar, el objetivo específico 3 fue determinar la relación las 
promociones selectivas y experiencia del cliente en AROQUINSA E.I.R.L., Los 
Olivos, 2020., el cual  a través del coeficiente de Rho Spearman se muestra el grado 
de correlación positiva baja, por su parte se asume una Significancia de 0.113 
(>0.005). Por lo cual se acepta la hipótesis nula (Ho) y se rechaza la hipótesis 
alterna (H1) como verdadera. Además de afirmar que promoción selectiva no 





Para finalizar, las recomendaciones que se plantea están directamente 
relacionadas con los resultados en mención: 
 
Primero: Se recomienda en fomentar con mayor fuerza las promociones orientadas 
a los productos con el fin de buscar una mayor experiencia del cliente y 
comunicación basada en el marketing externo. 
 
Segundo: Se recomienda reforzar la comunicación entre los colaboradores y los 
clientes para un dialogo más fluido y dar a conocer las promociones orientadas al 
precio, así mismo, segmentar los tipos de  productos que se pueden acomodar a 
este tipo de promoción ya que se trata de un descuento económico  inmediato, por 
su parte, que el ejecutivo de ventas trate de transmitir las ideas claras, precisas y 
con la información detallada del producto con el obtener un vínculo cercano con el 
usuario y se sienta parte fundamental de la entidad. 
 
Tercero: Se recomienda promocionar con mayor fuerza los productos con poca 
rotación mediante las muestras a los clientes  con el fin de crear lealtad a la marca 
al momento de la compra, asimismo, mediante el marketing externo difundir 
campañas promocionales para obtener mayor fuerza de ventas en el 
establecimiento y entablar mayor acercamiento con el usuario. 
 
Cuarto: Se recomienda poner mayor énfasis en la ejecución de las promociones 
selectivas ya que por medio de los concursos, juegos o sorteos se puede obtener 
una mejor relación o experiencia del cliente gracias a la interacción, por su parte 
también, buscar que el mismo cliente sea quien recomiende la marca por medio de 
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Anexo Nº1. Matriz de Consistencia 
PROMOCIÓN DE VENTA Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN AROQUINSA E.I.R.L., LOS OLIVOS, 2020 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS Y VARIABLES VARIABLES E  INDICADORES  
Problema 
general: 













A) ¿Cómo se 
relaciona las 
promociones de 


















A) Determinar la 
relación entre las 
promociones de 




 Existe relación significativa entre promoción 
de venta y fidelización de clientes en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
Hipótesis Específicas: 
H1. Existe relación significativa entre las 
promociones de precio y la comunicación en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
H2  Existe  relación significativa las 
promociones en especies y el marketing i 
externo en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 
2020 
 
H3   Existe relación significativa entre las 
promociones selectivas y experiencia del 





V. 1: PROMOCIÓN DE VENTA 
 

























1.1 Descuento Inmediato 
 





































































B) ¿Cómo se 
relaciona las 
promociones en 




Olivos, 2020?  
 
 















relaciona entre las 
promociones en 

















PROMOCIÓN DE VENTA, 
 
Jiménez y Castro (2014), “se entiende por 
promoción al fabricante cualquier promoción 
realizada por el productor de un determinado 
bien o servicio en origen y que no puede ser 
modificada por los distribuidores en el punto 
de venta. Este tipo de promoción presenta tres 
fórmulas distintas: promociones de precio, 
promociones en especie y promociones 
selectivas”. 
2.-Variable 2 
 FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Mañas (2015), explique que “El objetivo de toda 
empresa que vende un producto actualmente no 
es tanto cerrar determinados acuerdos o 
transacciones puntuales y en un corto plazo de 
tiempo, como construir una relaciones estables 
y duraderas entre la organización y sus clientes 
y que además resulten provechosas para ambas 
partes. Se ha pasado de una orientación a las 
ventas a una orientación de marketing. La 
venta de relaciones se caracteriza, por lo tanto, 
en la creación de una confianza mutua entre 
comprador y vendedor, con el fin de ofrecer al 
primero beneficio a largo plazo y de valor 








V. 2 FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
 
 


























B.1 Lealtad a la marca 
 
B.2 campaña promocional 
 
B.3 Diseño del producto 
 
 
C.1 Interacción  
 
C.2 Nivel de satisfacción 
 








































DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA 
Promoción 
de Ventas 
Según Jiménez y Castro (2014, párr. 2) 
explican que se puede comprender por 
promoción de venta a aquellas que están 
vinculadas al fabricante que a su vez tiene 
por fin realizar un producto o servicio en su 
forma base y no pude ser modificada por 
los comerciantes en el lugar de venta. Es 
por ello que se identifica tres formas: 
Promoción de precio, promoción en 
especie y promoción selectiva. 
Para la investigación se elaborará 9 
preguntas que estará orientada al tipo 
Likert con el fin de encontrar la 
relación de las dimensiones: 
promociones de precio, promociones 
en especie y promociones selectivas. 
Del mismo modo, este cuestionario se 
aplicará a los clientes de la empresa 















Vale de descuento 2 
Reembolso 3 




Producto adicional 6 




Juegos y sorteos 9 
Fidelización 
de clientes 
Mañas (2015, p.109) indica que 
actualmente la fidelización de los cliente 
ya no solo radica en que las entidades 
comercialicen un producto y que se 
vuelva a frecuentar sino que se ha 
pasado de vender o cerrar una 
transacción a establecer  vínculos por 
medio de la comunicación del vendedor 
y comprador, así como también orientar 
las ventas hacía marketing externo el 
cual es visible para el entorno, por su 
parte la venta se caracteriza por 
transmitir una experiencia y crear 
confianza en el cliente. 
Para la investigación se elaborará 9 
preguntas que estará orientada al tipo 
Likert con el fin de encontrar la 
relación de las dimensiones: 
comunicación, marketing interno y 
experiencia del cliente. Del mismo 
modo, este cuestionario se aplicará a 
los clientes de la empresa 












Ideas  2 




Lealtad de la marca 4 
Campaña promocional 5 
Diseño del producto 6 
Experiencia del 
cliente 
Interacción  7 
Nivel de satisfacción 8 




Anexo Nº3 Estructura dimensional de las variables de estudio 





DESCRIPTIVA  E 
INFERENCIAL 
 
TIPO DE INVESTIGACIÓN 
Aplicada  
Al respecto, Martínez y Galán (201, p. 36) explican que dicha 
investigación busca aplicar conocimiento para incitar a resolver 
o aclarar el problema y cuando se tiene éxito se interpreta en 
planes. 
 
NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
Correlacional 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 93) señalan que el 
estudio tiene el fin de dar a conocer el grado de correspondencia 
que subsista entra las variables o categorías de la población, 
muestra o contexto peculiar. 
 
DISEÑO 
No experimental –transversal 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 152) indican que el 




Clientes de la empresa 
Aromas Químicos e 
Insumos Alimentarios 
E.I.R.L., ubicado en el 
distrito de Los Olivos, 
2020 
 






























Fernández, cordero y Córdova 
(2002) menciona: La estadística 
descriptiva desarrolla un conjunto 
de técnicas cuya finalidad es 
presentar y reducir los diferentes 




Hernández, Fernández y Baptista 
(2014, p. 299) explica que la 
estadística inferencial tiene la 
finalidad de observar más allá de 
una descripción de las variables a 
investigar, por su parte, el propósito 
del estudio es de evidenciar las 




que el estudio no permite realizar cambios de forma intencional 
en las variables independientes para observar su efecto.  
 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 154) explican que la 
intención o finalidad de la investigación de corte transversal o 
transeccional es de explicar las variables  así como también, 




Bernal (2010, p. 60) indica que el proceso radica de las una de 
las afirmaciones relacionado a la hipótesis, a su vez busca 
refutar las mismas, por su parte se deduce por medio de las 





Para la investigación se 
tomará la muestra en 
base a la población, por 
lo cual se la muestra de 
censo, es decir, el total 















difundir los resultados extraído de 





Ortiz (2003) indica: que requiere de 
una sola administración del 
instrumento de medición y produce 
un coeficiente mayor en valores 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 3 
Valor de los coeficientes para el nivel de aceptación  
Rango Confiabilidad 




0-0.20 Muy baja 
































































“PROMOCIÓN DE VENTAS Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN AROMAS 




1.1. Problema general 
 
¿De qué manera se relaciona promoción de venta y fidelización de clientes en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020? 
 
1.2. Problemas específicos 
 
¿Cómo se relaciona las promociones de precio y la comunicación en AROQUINSA 
E.I.R.L., Los Olivos, 2020? 
 
¿Cómo se relaciona las promociones en especies y el marketing externo en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020? 
 
¿Cómo se relaciona las promociones selectivas y experiencia del cliente en 




2.1. Hipótesis general 
 
Existe relación significativa entre promoción de venta y fidelización de clientes en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
 
2.2. Hipótesis específicas 
 
H1. Existe relación significativa entre las promociones de precio y la comunicación 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. 
H2. Existe relación significativa las promociones en especies y el marketing externo 
en AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020. 
H3. Existe relación significativa entre las promociones selectivas y experiencia del 




“PROMOCIÓN DE VENTAS Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES EN AROMAS 
QUÍMICOS E INSUMOS ALIMENTARIOS E.I.R.L., LOS OLIVOS, 2020” 
OBJETIVO: Determinar la relación entre promoción de venta y fidelización de clientes en 
AROQUINSA E.I.R.L., Los Olivos, 2020 
INSTRUCCIONES: Se le pide por favor leer cada pregunta y luego marcar con una “X” 
en el espacio que crea conveniente, según el número que le corresponde a cada alternativa 
que se muestra a continuación. 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 
ÍTEM PREGUNTA 
VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
1 Los productos que adquiere en el establecimiento presentan algún tipo de 
descuento inmediato que permita reducir el precio de venta. 
     
2 El establecimiento ofrece vales de descuento inmediato para un determinado 
producto. 
     
 
3 
En comparación a otras tiendas, al momento de adquirir un producto como 
prueba, el establecimiento realiza la devolución de un monto asignado o 
llamado también reembolso. 
     
4 
Respecto al producto, en la etiqueta, envoltorio o envase contiene un vale que 
puede ser canjeado en su próxima compra.  
     
5 La empresa brinda muestras de los ítems seleccionados para un previo análisis.      
6 A comparación de otras entidades, el establecimiento brinda un producto 
adicional por la compra de una cierta cantidad. 
     
7 La empresa brinda un obsequio por la compra de un producto.      
8 En el establecimiento realizan concursos para obtener un incentivo de 
promoción. 
     
9 Los miembros de la empresa realizan juegos y sorteos para brindar un premio.      
10 La empresa transmite de manera efectiva la información clara y precisa por 
medio del mensaje. 
     
11 Los colaboradores de la empresa dominan la información pertinente de los 
productos y transmiten al cliente la idea o asunto que pretende dar a conocer. 




12 La empresa brinda información detallada de la composición y certificación de 
los productos que ofrece. 
     
13 Puedo reconocer la marca y tener preferencia de consumo ante los 
competidores. 
     
14 He participado en campañas promociones de brinda la empresa.      
15 Para usted, el diseño del producto de la empresa es diferente al resto. 
     
16 Después de su proceso de compra, tiene una Interacción o servicio de 
postventa. 
     
17 Se siente satisfecho con el servicio y los productos que ofrece el 
establecimiento 
     
18 En base a tu experiencia en el establecimiento, recomendarias la marca a tus 
colegas, amistades o familiares. 
     
¡Gracias por su colaboración! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
